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La tesis titulada “Campaña de publicidad social para mejorar el nivel de conocimiento 
respecto a prevención de accidentes de tránsito en conductores de la empresa Nuevo 
California, Víctor Larco – 2019” se basa principalmente en la realización de una campaña 
de publicidad social, la cual incluye la creación de contenido informativo difundido en 
diferentes medios de comunicación con el objetivo de mejorar el nivel de conocimiento de 
los conductores de la empresa Nuevo California sobre la prevención de accidentes de 
tránsito. La investigación fue de tipo pre experimental, con un diseño de pre y post test, para 
lo cual se aplicó como instrumento de medición, una prueba objetiva, la cual consistió en 
siete preguntas actitudinales, dieciocho preguntas múltiples acerca de prevención de 
accidentes de tránsito y tres preguntas abiertas sobre preferencias comunicacionales. La 
población de estudio estuvo conformada por 200 conductores en total, sin embargo, la 
muestra final fue de 75. 
Asimismo, para el procesamiento de los datos, se utilizó herramientas estadísticas tales como 
el programa Spss 22 para sintetizar y ordenar los datos obtenidos del pre y post test, llegando 
a la conclusión que una campaña de publicidad social para mejorar el nivel de conocimiento 
de los conductores de la empresa Nuevo California es eficaz ya que si logra un efecto 
significativo en el proceso de su aprendizaje de nuevos conocimientos, y se comprobó 
mediante la aplicación de la D de Cohen en los resultados del pre y post test, generando 
como resultado final, un efecto de 0.84, lo cual se considera casi perfecta.  















The thesis entitled "Social advertising campaign to improve the level of knowledge on the 
prevention of traffic accidents in drivers of the company Nueva California, Víctor Larco - 
2019" is based mainly on the realization of a social advertising campaign, which includes 
the creation of informative content disseminated in different media with the aim of 
improving the level of knowledge of the drivers of the New California company on the 
prevention of traffic accidents. The research was of a pre-experimental type, with a pre- and 
post-test design, for which it is applied as an instrument of measurement, an objective test, 
which consists of seven attitudinal questions, eighteen multiple questions about the 
prevention of traffic accidents. and three open questions about communication preferences. 
The study population consisted of 200 drivers in total, however, the final sample was 75. 
Likewise, for the processing of the data, the tools for the analysis of data and to determine 
the results of the tests before and after the conclusion of a social advertising campaign can 
be used to improve the level of knowledge of the drivers of the New California company is 
effective since a significant effect is achieved in the learning process of new knowledge, and 
is verified by the application of the Cohen D in the results of pre and post test, generating as 
a final result, an effect of 0.84 , which is considered almost perfect. 





I. INTRODUCCIÓN  
1.1 Realidad problemática 
 
A partir de un acelerado incremento de las zonas urbanas en nuestro país, la 
necesidad de trasladarse aumenta también, por lo que el sistema de transporte 
público que conforman buses, combis, taxis, mototaxis, colectivos y otros se 
presentan como una alternativa ideal, ya que además de facilitar el transporte para 
los usuarios, resulta muy económico. Sin embargo, debido a la imprudencia y falta 
de información de los conductores, el transporte público se convierte en uno de los 
agentes primordiales que empeora la seguridad vial y generan accidentes de tránsito, 
ocasionando graves daños en los peatones, que incluso llegan a ser mortales.  
La Policía Nacional del Perú (PNP, 2016) expone que los accidentes viales 
componen un predominante problema de salud pública, donde la población peruana 
cumple un papel indispensable, exigiendo de su disposición y participación máxima 
para la prevención y reducción de esta problemática.  
 
La Organización Mundial de la Salud (OMS, 2013) indicó que, anualmente fallecen 
1.2 millones de peatones y 50 millones quedan lesionados como resultado de 
diversos accidentes de tránsito, obteniendo una pérdida económica de 518 mil 
millones de dólares al año aproximadamente, representando así para cada nación 
una media del 1.5% del producto bruto interno (PBI). Se estima que esta cantidad se 
elevaría alrededor del 65% en los siguientes 20 años, de no contar con la 
responsabilidad necesaria de prevención. 
  
A nivel nacional, las cifras que nos brinda tanto el Ministerio de Transportes y 
Comunicaciones (MTC), como la PNP, nos exhibe un panorama alarmante ya que, 
en este último decenio, se encontró reportes estadísticos de aproximadamente 
32,044 muertes y 349,244 lesionados, de un total de 763,892 accidentes vehiculares. 
Estas cifras fueron aumentando, dado que en el año 2014 se reportaron 3,510 





Asimismo, esta situación se mantiene en nuestra región La Libertad. El MTC (2014) 
revela el aumento de los últimos 6 años con respecto a las víctimas de este tipo de 
accidentes, en el que 1 434 resultaron heridos y 1746 fallecieron producto de estos. 
De la misma manera, debido a la infracción de las normas de tránsito, las multas 
registradas en el periodo del 2012 al 2016 fueron 349 601, siendo el 57% graves y 
el 43% leves.  
Las estadísticas de accidentes viales 2014-2018 de la Gerencia de Transporte, 
tránsito y Seguridad Vial de la Municipalidad Provincial de Trujillo (MPT), indica 
que acontecieron un total de 11.629 accidentes en Trujillo, de los cuales 7.272 son 
causa de la desinformación y malas actitudes del chofer, y la cifra restante a causa 
de imprudencia del peatón. Asimismo, refiere que la zona con más incidencia de 
accidentes son la Noria con 2179 accidentes y el centro histórico de Trujillo con 
1927 accidentes. Cabe resaltar que, si bien es cierto hay casos en los que la 
responsabilidad recae sobre el peatón, sin embargo, en su mayoría no son los agentes 
principales y por el contrario son quienes sufren mayores consecuencias del caso. 
Según la OMS, miles de ciudadanos, entre los que en mayor parte son niños y 
adolescentes, pasan semanas hospitalizados debido a los atropellos, choques y 
volcaduras, y para ellos es difícil reincorporarse a sus actividades y a una vida 
normal. 
Por ello, es de suma importancia reconocer que la mayor parte de accidentes de 
tránsito no son atribuibles a una sola causa, sino que son consecuencia de la relación 
de los elementos que componen el sistema de seguridad vial. En tal sentido, la 
problemática de los accidentes viales es amplia y, por ello, se requiere fijar diversas 
soluciones innovadoras y creativas que involucren un cambio de comportamiento y 
actitud de conductores y peatones.  
 
Por su lado, las campañas de publicidad social son consideradas altamente eficaces 
si son transmitidas en los medios adecuados y dirigidas directamente al público 
determinado. Este tipo de campañas tienen un objetivo único basado en la 
problemática social existente. Además, la publicidad relacionada con causas no 
comerciales no es un tipo de comunicación publicitaria que deba considerarse 
reciente, ya que, a lo largo de la historia, la ciudadanía realizaba campañas con el 




De hecho, el periodo de la Revolución Industrial, enmarca el principal protagonista 
de la historia de la publicidad social, y hasta podría ser considerado el verdadero 
origen de la publicidad social ya que hubo iniciativas de gran importancia para 
alcanzar el derecho a voto de mujeres, por la eliminación del trabajo infantil, y la 
lucha por las nuevas ideas. Hoy en día la realización de campañas de publicidad 
social o de causa social ha tomado más énfasis, por lo que muchas entidades, 
organizaciones y personas participan de estas con el fin de lograr un cambio 
significativo en su entorno.   
 
1.2 Trabajos Previos  
Alvarado (2015) en su investigación titulada “La publicidad social: una modalidad 
emergente de comunicación.” de enfoque cualitativo, abordó el origen, concepto y 
evolución de la publicidad social, donde su principal objetivo fue dar a conocer la 
importancia de la publicidad social frente a problemas presentes en la comunidad. 
Para ello, utilizó recursos como análisis de datos, investigación profunda, entrevistas 
y observación; llegando a la conclusión de que desde los noventa y hasta la 
actualidad es destacada la elevada calidad de los anuncios sociales, y que cada vez 
países como Colombia, Costa Rica, La India, Rusia y Portugal siguen 
incorporándose a este tipo de publicidad y los temas con mayor predominación son: 
campañas de tráfico, sida, tabaquismo y problemas del Cuarto Mundo como son los 
sin-casa o la violencia en televisión, el racismo y el abuso a los niños. 
 
Bracco (2015) en su investigación “Campaña publicitaria social para prevenir 
accidentes de tránsito: Caso Mar de la Plata” abordó la problemática del tránsito 
vehicular desde una campaña social. Su objetivo principal fue analizar los problemas 
de tránsito como problema social y fijar hipótesis para efectuar una adecuada política 
correctiva en base a una campaña social. La investigación fue de tipo exploratorio 
descriptivo con un diseño no experimental correlacionado con una muestra de 96 
conductores, llegando a la conclusión de que menos del 20% de conductores no 
utilizaban el cinturón de seguridad, sin embargo, no hubo grupos en contra de una 





Durán (2012) en su artículo científico titulado “Seguridad vial y calidad de vida” 
presenta la investigación desde una perspectiva histórica realizando un balance de 
la aportación de la comunicación visual y de la seguridad, así como desde una óptica 
más actual de hacía donde debemos dirigir los pasos para contribuir, desde esta 
disciplina en la mejora de nuestra calidad de vida, donde predomina la problemática 
de los accidentes de tráfico. La investigación se basa y respalda que las nuevas 
formas de comunicación visual son una revelación para la creación de contenido 
creativo y de esta manera fomentar una actitud positiva antes cualquier 
problemática. Los resultados obtenidos fueron sobresalientes donde se pudo conocer 
que más del 50% de objeto de estudio presentaron una mayor disposición por 
mejorar su comportamiento ante la seguridad vial. Además, se aclaró que el 
problema de los accidentes de tráfico es muy complejo, por lo que la solución pasa 
por las aportaciones de todas las disciplinas 
  
Naranjo (2015) determina su investigación titulada “Comunicación visual y su 
influencia en la seguridad vial como prevención en accidentes de tránsito dirigido al 
gobierno autónomo descentralizado de Durán” en torno al estilo de vida atareado 
que llevan las personas, y que andar siempre con el tiempo obliga a muchos peatones 
y conductores a ignorar las señales de tránsito, provocando de esta manera 
accidentes lamentables que ocasionan en la mayoría de los casos pérdidas 
irreparables. Se trabajó con una muestra de 100 de 159220 habitantes de la provincia 
del Guayas y su objetivo principal fue determinar el impacto que tendría una efectiva 
campaña visual de concientización sobre educación vial. La investigación fue de 
carácter experimental, el desarrollo de entrevistas y encuestas, la misma que 
concluyó con la buena aceptación por parte de los habitantes en torno a seguridad 
vial, algunos manifestaron que los accidentes de tránsito son ocasionados por 
muchos factores que son responsabilidad del factor humano, en su mayor parte por 
la actitud negativa de no cumplir con las leyes de tránsito. 
  
Sánchez y Paco (2015) en su investigación “Campaña publicitaria social para 
optimizar la seguridad vial en conductores del distrito de La Victoria” tuvo como 
objetivo principal la implementación de una campaña publicitaria social, que 




sobre el significado de las señales de tránsito. Los objetivos específicos fueron: 
Definir el tipo de campaña y la correcta aplicación del diseño en la comprensión de 
las normas de tránsito en base a la problemática siguiente, ¿Cómo una campaña 
publicitaria social optimiza la seguridad vial en conductores del distrito de La 
Victoria? La muestra fue de 63 conductores de transporte privado y el diseño de 
investigación correspondiente al modelo crítico propositivo; debido a que se analizó 
la realidad situacional sobre la problemática, para desarrollar una propuesta 
orientada a optimizar la seguridad vial en el grupo objeto. Para analizar las variables 
de investigación, se utilizaron encuestas y escala de Likert. 
 
Medrano (2015) en su investigación “Relación entre el mensaje publicitario social y 
el óptimo conocimiento sobre seguridad vial en conductores de 25 a 29 años, San 
Juan de Lurigancho” abordó la importancia que ejerce la efectividad de las campañas 
con causa social en aspectos no simplemente comerciales, sino de índole social, 
como son la desinformación de las personas acerca de las normas y conductas 
adecuadas en la vía pública. La campaña se tituló “Cambiemos de actitud 2014” y 
se realizó mediante una investigación correlacional. Para ello, se llevó a cabo la 
recolección de datos, mediante la técnica de encuestas a una muestra de 391 peatones 
de tres urbanizaciones del mismo distrito. Se concluyó que una campaña con causa 
social sí es efectiva para un óptimo conocimiento de seguridad vial en conductores. 
  
Montoya y Quispe (2017) en su investigación “Publicidad social para mejorar la 
gestión de la seguridad vial y el servicio de transporte público en el distrito del 
Porvenir, 2017” trabajaron con una muestra de 144 personas entre operadores del 
servicio de transporte público, donde el objetivo principal fue la mejora de la gestión 
de seguridad vial y el servicio de transporte público. El tipo de estudio fue no 
experimental y los métodos de investigación aplicados fueron el deductivo, 
inductivo y analítico. Para la recolección de datos se empleó la técnica de la encuesta 
y el instrumento fue el cuestionario. Los resultados obtenidos permitieron 
determinar que la publicidad social, en este caso, la aplicación de una campaña 
publicitaria social influye de manera directa y significativa en la mejora de la gestión 





García y López (2016) en su investigación “Campaña de Publicidad social BTL 
como estrategia efectiva en la aceleración del proceso de sensibilización del 
conductor por el respeto al peatón en la ciudad de Trujillo, 2016” tuvo como objetivo 
comprobar la efectividad de la una campaña BTL con fin social como estrategia en 
la aceleración del proceso de sensibilización del conductor trujillano por el respeto 
al peatón. El diseño de la investigación fue cuasi experimental y para la prueba pre 
test y post test se aplicó una encuesta de clasificación numérica a una muestra 
probabilística de 90 peatones. La implementación de la estrategia se llevó a cabo en 
tres de las calles más transitadas y reportadas en los accidentes de tránsito del último 
semestre. La investigación concluyó en: (1) la reducción de cifra de accidentes de 
tránsito con subsecuente muerte de la ciudad de Trujillo, (2) la mejora del nivel de 
satisfacción de los conductores trujillanos por respeto hacia el peatón y (3) mayor 
uso del cinturón de seguridad entre los conductores de la línea de transporte “Virgen 
de la Puerta”.  
 
1.3 Teorías relacionadas al tema  
 
➢ Teoría de los efectos  
Esta teoría se origina de la investigación de destacados sociólogos como Max 
Weber, Emile Durkheim y Max Horkheimer en 1989, ellos consideraban a la 
sociedad de masas como principio del periodismo; es decir, a un grupo sin 
diferencias; al que se le destinaba un mensaje para conseguir un efecto concreto 
y al que se intentaba convencer sobre algo determinado mediante los medios de 
comunicación. La teoría de los efectos es producto de las investigaciones sobre 
el análisis de los medios de comunicación que realizaron las escuelas de la 
sociología positivista, la sociología empírica y la teoría crítica, propiciando que 
se discuta sobre un tema en el que se había concluido que el único objetivo de la 
comunicación era difundir información o mensajes, y lo que sucediera en el 
transcurso de este proceso no prevalecía ni de interés intelectual ni práctico. 
Asimismo, esta teoría logró que los propietarios de los medios empleen la 




de mejor o peor manera de lo que ya habían hecho, sino que al contrario 
comprendan el poder que tenían y buscasen aprovecharlo.  
 
➢ Teoría de la compensación del riesgo  
Wilder (1988) explica que todo ser humano, y en general, cualquier ser vivo con 
capacidad de regular autónomamente su conducta, que se encuentra situado en 
un entorno peligroso, adapta su comportamiento para optimizar la relación entre 
la satisfacción de sus deseos y los riesgos que comporta satisfacerlos. Si cambia 
el nivel del riesgo que percibe, modificará consecuentemente su comportamiento 
para alcanzar de nuevo una posición óptima. A ese mecanismo psicológico de 
adaptación del comportamiento al cambio del nivel de riesgo percibido en el 
entorno se le denomina «compensación del riesgo». En el caso concreto de la 
conducción de automóviles, cada conductor establece su propio balance 
subjetivo entre los beneficios que obtiene de una forma de conducción 
determinada (tiempo de viaje, sensaciones a bordo del vehículo, relación con 
otros conductores, etc.), y el riesgo que percibe asociado a esa forma de 
conducción. Lógicamente, procura optimizar su propio balance entre beneficios 
y riesgos, adoptando la forma de conducir que a su juicio es la más idónea. 
 
➢ PUBLICIDAD SOCIAL   
Definición 
Toda publicidad goza de una naturaleza social. Es la misma sociedad quien 
instituye estos mensajes y estos, al mismo tiempo, son conducidos nuevamente 
a la sociedad. Por ello, se puede confirmar que toda publicidad sostiene un 
carácter social. Pero, cuando se discute sobre publicidad social, lo que tratamos 
de explicar, es a un tipo específico de publicidad cuya única finalidad es lograr 
un beneficio social mediante la transformación de actitudes y comportamientos 
de los individuos que la constituye. 
 
           “La publicidad social es la actividad comunicativa de carácter persuasivo, 
pagada, interesada o intencional, que sirve a través de medios 
publicitarios a causas concretas de interés social, y que, por lo tanto, se 




contribuyan, ya sea a corto o largo plazo al desarrollo social y/o humano, 
y formando parte, o no, de programas de cambio y conciencia social”. 
(Alvarado, 2010, p. 336). 
 
Caro (2013) determina a la publicidad social como una difusión de mensajes 
cuya finalidad última es conseguir una adecuada calidad de vida, mediante la 
utilización de métodos publicitarios y medios masivos, estableciendo conciencia 
y cambiando conductas mediante la educación, o reforzamiento de una actitud 
de la sociedad. 
Asimismo, se puede afirmar que la publicidad social está asociada al concepto 
“desarrollo” dentro de una nación, ya que hoy en día se consideran 
fundamentales las actividades de sensibilización y educación impulsadas por 
distintos agentes sociales, en países desarrollados y subdesarrollados con la idea 
de un cambio más estructural que económico. 
Ante esto, Orozco (2008) refiere que una de las principales funciones que cumple 
la publicidad social, se basa en crear condiciones de desarrollo en una región o 
un país determinado, considerando que la publicidad y el desarrollo, siempre han 
estado relacionados con las características del mercado.  
Se entiende entonces que estamos hablando de una publicidad que actúa a causas 
de interés social, se propone objetivos de carácter no comercial y pretender 
cooperar al desarrollo social. 
 
Características de la publicidad social  
La publicidad social, al igual que la publicidad comercial, constituye un tipo de 
comunicación publicitaria, por lo que conlleva la asignación de características 
básicas que toda acción publicitaria debe tener, estas son: naturaleza persuasiva, 
carácter pagado y carácter masivo. 
 
- Naturaleza persuasiva 
Las actividades en la publicidad social, aunque pueden acoger un carácter 





González (2012) destaca que la publicidad debe comprenderse como un 
proceso persuasivo que origina, cambia o fortalece actitudes sin dejar de 
olvidar que los receptores de la información son sujetos activos, con libre 
voluntad de acoger diferentes conductas. 
Asimismo, Reardon (2011) refiere que la persuasión no significa que un 
individuo ejerza sobre otro, de lo contrario; es un medio por el cual las 
personas cooperan entre ellas, es decir implica cambios recíprocos de 
actitudes y conductas.  
Se entiende entonces que, la comunicación publicitaria con fines sociales 
puede llegar a tener un importante lugar como componente de iniciativa o 
rechazo de conductas que guarden relación con el bienestar social y el 
desarrollo. La publicidad social, por lo tanto, siempre tendrá como intención 
última la persuasión. Además, el carácter persuasivo de la publicidad está 
relacionada tanto con la elaboración de sus elementos, como con los efectos 
que quieres conseguir y finalmente conseguidos tras su difusión. 
 
- Carácter pagado  
Existen numerosas campañas que se han realizado sin costo alguno; esto pasa 
cuando los emisores son entidades o asociaciones sin intenciones lucrativas 
que no cuentan con un presupuesto de comunicación, pero no ocurre en todas 
ellas, como las entidades de carácter fundacional o estatal. Algunos autores, 
consideran que una peculiaridad fundamental de la publicidad social, es el 
que se ejecute sin ningún costo por parte de los publicitarios, siendo el coste 
del espacio de los medios donado por éstos.  
En algunos países, como los EE.UU o Canadá, hay entidades encargados a 
elaborar  desinteresadamente, campañas de publicidad con fines sociales, o 
asignan a profesionales de publicidad para que ayuden en su realización. 
Además, se encargan de gestionar los tiempos y espacios en los medios 
publicitarios necesarios para su difusión.  
 
- Carácter masivo 
Dido (2013) explica que este aspecto es fundamental en las campañas de 




extensión del problema por la que se propician, las acciones publicitarias de 
finalidad social, así como la pretensión de la colaboración de muchas 
personas en su solución, la publicidad social tiende a dirigirse a sectores de 
público muy extensos dentro de la sociedad de consumo masivo. Esta 
característica se evidencia cuando se analizan las campañas que se han 
desarrollado en los países occidentales desarrollados con fin divulgativo o 
preventivo, para las que se utilizan los medios de mayor alcance como el 
internet y televisión.  
 
➢ La publicidad social y la educación 
Orozco (2010) defiende la idea de que la publicidad es un proceso de 
comunicación persuasiva que intentan inducir cambios en la conducta de las 
personas por vía informativa, no violenta, al igual que la educación también 
es un proceso de comunicación persuasiva de las mismas características. 
Además, expresa que la publicidad es un elemento crucial de la acción 
educadora de la sociedad actual, que potencia o inhibe aprendizajes positivos 
para la autonomía cognitiva, moral y afectiva del sujeto.  
Ante ello, y en muchos momentos de comunicación, en publicidad social 
fluyen objetivos amarrados a procesos educativos, si se toma en cuenta que, 
en general, la publicidad social puede intentar satisfacer objetivos 
relacionados con denunciar la existencia de problemas sociales, sensibilizar 
a la población o inducir al adoptante objetivo a una acción. 
  
➢ La publicidad social y el enfoque preventivo 
La prevención implica el reconocimiento de procesos educativos que se 
generan en el mediano y largo plazo, siendo ello una característica propia que 
promueve la publicidad social. El enfoque de prevención, por lo tanto, tiende 
a ajustarse a todo un contexto que identifica las necesidades sociales y los 
objetivos de cada programa de cambio.  
Según Alvarado (2012), la prevención consiste en la mediación o el 
despliegue preventivo para impedir que ciertas desavenencias se 
intensifiquen, implica intervenir antes que aparezcan los problemas, se 




Contrario a ello, lo correctivo tiene un marco de actuación inmediato que 
tiene como objetivo enmendar o disminuir la problemática momentánea. El 
carácter preventivo implica un interés a través de la estrategia de 
comunicación, por asesorar al ciudadano, al adoptante objetivo, en cómo 
afrontar diversas situaciones, orientarlo en el tiempo y proveerle las 
herramientas necesarias para consolidar los cambios trazados en las 
estrategias de los programas sociales. 
 
➢ Campaña de Publicidad Social  
Eguizábal (2010) define a campaña como un conjunto de anuncios, 
frecuentemente difundidos por distintos medios, que tienen unos mismos 
objetivos.  
Álvarez (2011) refiere que una campaña de publicidad social es un esfuerzo 
organizado dirigido por un grupo, llamado también agente del cambio, que 
intenta persuadir a otros, llamados también adoptantes objetivo de que 
acepten, modifiquen, o adopten ciertas ideas, actitudes, prácticas y conductas. 
Según Kotler y Roberto (2014), las campañas de publicidad social pueden 
desde informar sobre una cuestión para aumentar el conocimiento sobre la 
misma, como puede ser informar sobre los efectos de las drogas, hasta recurrir 
directamente a la acción, como la campaña de vacunación contra alguna 
enfermedad. Sin embargo, las campañas también pueden cambiar la imagen 
de una enfermedad, generar una actitud positiva hacia el reciclaje o aumentar 
la intención de donar sangre. Álvarez (2011) describe la investigación que 
realizaron científicos sociales americanos, ellos estudiaron sistemáticamente 
el cambio social y llegaron a la conclusión que las campañas con fines 
sociales para información y persuasión era ineficaces, por ello decidieron 
intentar un planeamiento con medios de comunicación de masas. 
Es así que identificaron tres comunidades comparables y de pequeña 
dimensión en California, con poblaciones entre 12.000 y 15.000 habitantes. 
Tracy, Gilroy y Watsonville. Tracy no recibía ningún tratamiento por medios, 
pero Gilroy estaría expuesta a una serie de spots de TV y radio, a anuncios y 
artículos en periódicos, vallas publicitarias, correo directo y otros. En 




realizarían entrevistas interpersonales a un grupo de resistentes con alto 
riesgo de desarrollar enfermedades cardiovasculares. 
Los experimentos se realizaron a lo largo de un período de tres años. A los 
investigadores les agradó comprobar que los mensajes en los medios de 
masas lograban cambios positivos en la conducta alimentaria y en el ejercicio. 
Sin embargo, cuando estos mensajes se complementaban con las entrevistas 
personales, la combinación conducía a que un mayor número de personas 
dejase de fumar y controlase su peso. La conclusión fue que las 
recomendaciones en los medios de comunicación de masas, cuando se 
plantean eficazmente, pueden informar, motivar y llevar a conductas 
saludables estables, incluso en ausencia de intervenciones personales 
suplementarias. 
 
- Elementos de una campaña de publicidad social  
1. Análisis de la situación  
Orozco (2010) afirma que el análisis de la situación es una etapa muy 
significativa ya que se identifican cuáles son las necesidades de 
información, los problemas a solucionar y las posibles causas de los 
mismos. 
 
2. Objetivo Comunicacional  
Dependiendo de lo que queramos lograr se perfilará la campaña con 
estructuras diferentes. Las campañas de publicidad social pueden desde 
informar hasta pretender que se acepten, modifiquen, o adopten ciertas 
ideas, actitudes, prácticas y conductas. Un objetivo de comunicación se 
define como aquel objetivo que una organización se propone conseguir 
a través de sus procesos comunicativos. (Vilajoana, 2014, p.29) 
 
3. Público Objetivo 
Es el grupo de personas al que se dirige una acción de comunicación. 
Deberemos definir una serie de factores, tales como su edad, sexo, clase 
social, estado civil, nivel, y una serie de hábitos esenciales que se 




▪ Criterios Socio- demográficas: Sexo, edad, grado de instrucción, 
procedencia, rol que la personas ocupa en hogar, ocupación, 
profesión, etc.  
▪ Criterios Psicográficos: Actitudes, hábitos, centros de interés, 
entre otros. 
 
4. Mensaje  
El mensaje en una campaña de publicidad es la idea o conjunto de 
informaciones que el anunciante quiere comunicar al público, por medio 
de la publicidad. Orozco (2010) expone que: 
            El emisor o agente de cambio, debe utilizar mensajes 
positivos, ya que resulta más motivador destacar los 
beneficios que pueden derivarse de una determinada conducta 
o situación, que amenazar con las consecuencias negativas o 
desagradables que pueden resultar en el caso contrario. Así, el 
vínculo con los adoptantes objetivos se puede cimentar bajo 
bases mucho más firmes y duraderas. (p.171). 
 
5. Medios  
Diferentes soportes y herramientas mediante los cuales se dará a conocer 
la campaña de publicidad. 
Vilajoana (2014) menciona que es importante seleccionar los medios y 
soportes publicitarios más adecuados para difundir el mensaje y 
conseguir un impacto en el público objetivo. 
  
▪ Medios Convencionales   
Revistas, presenta entre sus principales características la 
personalización, identidad definida, segmentación y categoría. 
Radio, en este medio no se requiere hacer un gran desembolso para 
anunciar en ella y se puede llegar a mayor captación de anunciantes 
medianos y pequeños.  
Televisión, es el medio publicitario principal del mundo, además es 




Internet, es uno de los medios de más alto rendimiento y 
dinamismo. Es recomendable tener presencia en los buscadores más 
comunes como Google, Yahoo o páginas de redes sociales.  
Cine, es el más potente y persuasivo de los medios.  
Publicidad exterior, es un medio atractivo y versátil para el 
anunciante, sin embargo, también es un recurso que tiene una mayor 
carga de presión por la planeación de construcción y colocación. 
 
▪ Medios No Convencionales  
Comunicación ferial, es la participación de una empresa 
determinada en una feria de muestras con stand.  
Advergaming, es una forma de publicidad interactiva que consiste 
en incluir anuncios en los videojuegos, en patrocinar juegos online 
en portales de búsqueda, o bien en crearlos para las páginas web de 
determinadas empresas.  
Street marketing, cualquier acción de publicidad que utilice el 
medio urbano como soporte publicitario. 
Mobile marketing, es una herramienta de marketing que se vale de 
la telefonía para el desarrollo de sus campañas.  
 
6. Estrategia  
Moraño (2017) explica que la estrategia publicitaria persigue el objetivo 
de diseñar una campaña que nos permita lograr una respuesta concreta 
que queremos provocar en el público objetivo, así que es la clave para 
que finalmente una campaña en el mundo de la publicidad funcione. Para 
conseguirlo necesitamos analizar criterios necesarios que permitan llegar 
al receptor objetivo. Una vez que tengamos claro el mensaje a comunicar, 
necesitamos encontrar la forma de comunicarlo y los medios que 
utilizaremos para llegar hasta los adoptantes.  
La estrategia constituye dos partes importantes:  
 
● Estrategia creativa: En esta fase, los creativos despliegan toda clase 




ya establecidos como el mensaje, el público, el objetivo, etc. Estas 
ideas deben permitir que el mensaje que se desea transmitir, sea 
notorio, impactante, fácil de memorizar, original, y sobre todo 
persuasivo.  
● Estrategia de medios: Por una parte, se definen los medios, se 
evalúan las ventajas y desventajas de los mismos, su costo y el 
alcance. Por otro lado, la forma de codificación de los mensajes a 
transmitir, es decir la idea creativa se convierten ya sea en mensajes 
visuales o sonoros, mediante la realización de un storyboard, un 
guión de cuña o una composición maqueta. 
 
7. Acciones Comunicacionales  
En la fase de ejecución de la campaña, la agencia deberá llevar a cabo 
todas las actividades, creativas y de medios, planificadas anteriormente. 
Elaboración de las piezas publicitarias, producción de anuncios 
creativos destinados para difundir en los medios seleccionados. 
Compra de espacios en los medios, espacios elegidos durante la 
planificación de medios.  
Inserción de los anuncios en los medios, control de la aparición de los 
anuncios en los espacios seleccionados, así como de solicitar su 
corrección en el caso de que éstos no hayan sido editados correctamente.  
 
➢ ACCIDENTE DE TRÁNSITO  
Definición 
Lossetti y Trezza (2014) definen a un accidente como un suceso repentino ocurrido 
por causas involuntarias que produce daños en las personas y/o en las cosas.  
Con respecto al accidente de tránsito puede decirse que es un hecho eventual, 
obtenido como consecuencia del tránsito vehicular en el que interviene, por lo menos, 
un vehículo, cuyo resultado produce lesiones o muertes de las personas o daños en 
las cosas. 
Tipos de accidentes de tránsito 




▪ Por el lugar donde se produce:  
Este aspecto guarda   relación por el lugar de donde ocurre el accidente de tránsito, 
es decir dentro de las vías del sector urbano (dentro de las vías de la localidad) o 
interurbano (carreteras provinciales y nacionales). 
▪ Por los resultados que ocasionan:  
Los daños ocasionados por los accidentes de tránsito, pueden ser desde 
fallecimiento instantáneo, lesiones graves o leves y daños materiales es decir si 
ocasionaron perjuicios materiales a las víctimas o a terceras personas. 
▪ Por el número de vehículo involucrados:  
Cuando en el accidente de tránsito interviene un solo elemento o vehículo, se le 
denomina simple y cuando intervienen dos o más elementos que pueden ser un 
vehículo y un humano o animal, se denomina atropello. 
▪ Por la forma en que se producen:  
Este aspecto, alude al modo en que se origina el accidente de tránsito, dentro de 
esta categoría existe: 
▪ Colisión simple o choque: Una colisión simple es el resultado de un 
impacto entre un vehículo contra un elemento, es decir otro vehículo, un 
árbol, un animal, postes eléctricos, muros, paredes, o individuo (peatón o 
pasajero) que se encuentre en la vía o carretera por donde va circulando. 
▪ Colisión múltiple: Una colisión múltiple es cuando el impacto de un 
vehículo se realiza con dos o más vehículo, estando en circulación o 
estacionados. 
 
Factores que intervienen en un accidente de tránsito 
Los principales factores son: Factor humano, factor vehículo y factor ambiente. 
Cuando uno de estos tres elementos falla, se produce un accidente. 
 
▪ Factor humano:  
Es el principal factor que constituye un accidente de tránsito, este factor está 
íntimamente relacionado con las actitudes y cumplimiento de las normas de 




Gallego (2016) expone que en el 90% de accidentes que ocurren en nuestro 
país es debido al factor humano, principalmente con el comportamiento del 
conductor. 
▪ Conductor:  
Son las personas que manejan un vehículo motorizado o no motorizado, 
gozan de los derechos y obligaciones establecidos en el Reglamento 
Nacional de Tránsito y son responsables de las consecuencias que se 
deriven de su incumplimiento. La licencia de conducir es el documento 
oficial que faculta a su titular conducir toda clase de vehículos en las 
vías públicas del país.  
 
▪ Peatón: 
Se consideran como peatones a todas las personas que transitan a pie 
por las vías (calles, pistas, veredas y caminos), quien empuja un coche, 
una silla de ruedas o conduce a pie un triciclo o ciclomotor de dos 
ruedas. El peatón goza de los derechos y obligaciones establecidos en 
el Reglamento Nacional de Tránsito y asume las responsabilidades que 
se deriven de su incumplimiento. (MTC, 2014) 
 
▪ Factor Vehículo: 
Este factor está relacionado con el estado en el que se encuentra el vehículo 
y los elementos que intervienen dentro de este, como neumático, frenos, 
limpiaparabrisas, etc.  
Se clasifican en motorizados tales como automóviles, motocicletas, 
mototaxis, camionetas, ómnibus, camiones, y no motorizados triciclos y 
bicicletas. 
 
▪ Factor Ambiente  
El factor ambiente es representado por las construcciones físicas de 
transporte, el cual involucra trazado, pavimentación, anchura, resistencia al 
deslizamiento, número de carriles, la pendiente, el peralte, así como su 




entidades estatales. Asimismo, el clima también es parte de este factor, siendo 
la oscuridad, niebla, lluvia, hielo, u obras temporales en la vía. 
 
 
➢ PREVENCIÓN DE ACCIDENTES DE TRÁNSITO 
Matriz de Haddon  
Uno de los aportes teóricos y técnicos más importantes en la prevención de 
accidentes de tránsito, es la propuesta del Dr. William Haddon, quien es el autor 
principal de la famosa “Matriz de Haddon”. 
Esta consta principalmente de dos dimensiones, la primera dimensión son las fases 
que presenta un accidente de tránsito, es decir la fase de prevención del accidente, el 
accidente y después del accidente. La segunda dimensión son los factores que 
intervienen en el accidente, siendo el humano, vehículo y ambiente. 
Esta propuesta tiene como finalidad identificar y corregir las principales fuentes de 
error o deficiencias de diseño que contribuyen a los choques mortales o causantes de 
lesiones graves, así como mitigar la gravedad y las consecuencias de los 
traumatismos con las medidas siguientes: reducir la exposición a riesgos; impedir 
que se produzcan choques en la vía pública; reducir la gravedad de los traumatismos 
en caso de choque; y mitigar las consecuencias de los traumatismos mediante una 
mejor atención posterior a la colisión.   
Si bien es cierto, esta matriz es considerada clásica, sin embargo, constituye la 
clasificación más extendida y utilizada en la materia, sigue poniendo en valor los 
aspectos más relevantes de las fases de un siniestro vial; y al igual que otras materias 
que estudian la seguridad vial, la criminología vial debe regirse por lo establecido en 
ella, ya que nos hace de guía y nos establece el camino a seguir. 
De hecho, la OMS (2014) en su informe mundial sobre prevención de los 
traumatismos causados por el tránsito, destaca el importante aporte de Haddon 
propiciando considerables avances en el conocimiento de los factores 
comportamentales y relacionados con la vía pública y el vehículo que influyen en el 
número y la gravedad de las víctimas del tránsito. 
Se suele asociar la prevención de accidentes de tránsito a cuestiones técnicas cuyo 
manejo y responsabilidad está en manos del Estado, o de especialistas para brindar 




prevención de accidentes es un tema que pertenece a todos, independientemente de 
la actividad que desarrollemos o el rol que desempeñemos. 
 
 
▪ Medidas de prevención de un accidente de tránsito 
Gallego (2016) explica si los factores que ocasionan los accidentes de tránsito son 
el factor humano, factor vehículo y factor ambiente, entonces las medidas de 
prevención de un accidente de tránsito estarán relacionadas con estos factores y se 
basan en cinco puntos principales: Formación y educación vial, actitudes y 
comportamiento vial seguro, adecuado equipamiento del vehículo, mejora de la 
infraestructura vial, y dispositivos de control de tránsito. 
 
✓ Formación y educación vial  
Arribas & Crespo (2017) exponen que la educación vial es el conjunto de 
medidas y recomendaciones que todo individuo debe conocer al momento de 
transitar por la vía pública, ya sea como conductor o como peatón. 
La educación vial tiene como finalidad, guiar a los individuos, mediante la 
los reglamentos y señales de tránsito, sin embargo, lo más importante es que 
nos enseñan a saber utilizar de manera correcta las vías y tener un 
comportamiento apropiado como conductor, pasajero o peatón.  
 
Todas las normas que regulan el orden en la vía pública, están formalmente 
escritas en el Reglamento Nacional de tránsito.  
 
Reglamento Nacional de tránsito  
El Reglamento Nacional de Tránsito es aquel que emite el Ministerio de 
Transportes y Comunicaciones, el cual contiene las normas que regulan el uso 
de las vías públicas terrestres, aplicables a los desplazamientos de personas, 
vehículos, animales y a las actividades vinculadas con el transporte. De esta 
manera, sirve para normar la convivencia de conductores, pasajeros y 
peatones; es decir, de todas las personas, niños, niñas, jóvenes, adultos, 
adultos mayores, tanto en pleno uso de sus capacidades como discapacitados, 




está dividido en siete títulos, los cuales a la vez están subdivididos por 
capítulos. Sin embargo, donde interviene directamente la acción del 
conductor es:  
 
TÍTULO IV: DE CIRCULACIÓN  
    CAPITULO II: De los conductores y el uso de la vía 
• Señales, marcas y dispositivos  
• Velocidades 
• Detención y estacionamiento 
• Circulación del vehículo 
• Derecho peatonal 
• Cobertura del SOAT 
• Alcoholemia 
 
✓ Actitudes y comportamiento vial seguro  
Gallego (2016) explica que las actitudes y comportamientos negativos 
provocan accidentes y tensión entre conductores, como presionar por el paso, 
intentar superar a otros conductores agresivamente, gesticular obscenamente, 
tocar la bocina sin tener una causa que lo justifique, pasar las luces amarillas 
y rojas, disputar el estacionamiento con otro vehículo, exceder el límite de 
velocidad, y desacato a las normas de tránsito. Por ello, es muy importante 
hablar de la autorregulación, es decir el control de nuestras propias emociones 
y comportamiento al momento de conducir un vehículo, es así que de esta 
manera contribuiremos a una mayor seguridad en la vía pública.  
 
✓ Adecuado equipamiento del vehículo 
 
Seguridad Activa 
Martí (2011) refiere que la seguridad activa, es el conjunto de mecanismos o 
dispositivos del vehículo automotor destinados a proporcionar una mayor 
eficacia en la estabilidad y control del vehículo en marcha para disminuir el 




Estos son los frenos, alumbrado, neumáticos, dirección asistida, ESP (control 
electrónico de estabilidad), avisadores de cambio de carril, espejos 




Martí (2011) asegura que la seguridad pasiva se refiere a aquellos 
componentes, ya sean sistemas, dispositivos o mecanismos, que incorporados 
al vehículo protegen a los ocupantes del vehículo de posibles daños en un 
accidente de tránsito. Estos son el cinturón de seguridad, reposacabezas, 
bolsas de aire, SRI (Sistemas de Retención Infantil), paragolpes, 
acolchamientos interiores del habitáculo, etc. 
 
Inspección técnica vehicular  
En el año 2008 se aprueba la Ley N° 29237 de fecha 27 mayo del 2008, que 
crea el Sistema Nacional de Inspecciones Técnicas Vehiculares, el cual 
evalúa, verifica y certifica el buen funcionamiento y mantenimiento de los 
vehículos y el cumplimiento de las condiciones y requisitos técnicos 
establecidos en la normativa nacional, con el objeto de garantizar la seguridad 
del transporte y tránsito terrestre, y las condiciones ambientales saludables. 
Sólo podrán circular aquellos vehículos que hayan aprobado las inspecciones 
técnicas vehiculares, que les correspondan periódicamente.  
 
✓ Infraestructura vial  
El MTC (2014) define a la infraestructura vial como el elemento central de 
todo sistema de transporte por carretera, el cual comprende las instalaciones, 
servicios y medios básicos necesarios para el funcionamiento del transporte 
por autopista, carretera y calles. El nivel de seguridad vial abarca el uso del 
suelo, planificación de la red vial, construcción y reconstrucción y diseño de 
secciones e intersecciones de carretera, mantenimiento, señalización vertical 
y horizontal, los procedimientos de control de calidad como auditorías viales, 





Espacio público de infraestructura vial  
El MTC (2014) refiere que la infraestructura vial como espacio público, es el 
lugar natural de los desplazamientos de los usuarios ya sea utilizando un 
medio de transporte o no. Todo usuario tiene derecho de usar, acceder y 
desplazarse con seguridad por las vías públicas; sean avenidas, calles, 
calzadas, plazas, paseos, carreteras, parques, puentes y pasos a desnivel, que 
son de uso público, por ello se controla, fiscaliza cuidar la conducta de los 
usuarios.  
 
✓ Dispositivos de control de tránsito 
Según el Reglamento Nacional de Tránsito, uno de los factores determinantes 
en la prevención de accidentes de tránsito, son los dispositivos de control de 
tránsito. Estos dispositivos son una serie de disposiciones que regulan el 
tránsito en la vía pública mediante señales verticales, señales horizontales y 
el semáforo. 
 
1. Señales de tránsito: Las señales de tránsito son dispositivos creados 
específicamente para el control del flujo vehicular y peatonal. Se 
encuentran instalados al nivel de la vía o sobre ella y están destinadas a 
normar su uso. Asimismo, prevenir al usuario de la vía de cualquier 
posible peligro que podría presentarse o informarle sobre direcciones, 
rutas, destinos. 
 
Las señales de tránsito se clasifican en: 
Señales verticales:  Las señales verticales de tránsito de acuerdo con su 
función específica se clasifican en: Señales reguladoras, preventivas e 
informativas.  
Señales horizontales: Las señales horizontales de tránsito de acuerdo con 
su función se clasifican en: Marcas en el pavimento, marcas en los 
obstáculos, demarcadores reflectores. 
 
2. Semáforo: Es un dispositivo de control que regula el tránsito vehicular y 




y verde, operadas por una unidad de control. El semáforo desempeña 
funciones determinadas tales como: interrumpir periódicamente el 
tránsito de una corriente vehicular o peatonal, para permitir el paso de otra 
corriente vehicular o peatonal, regular la velocidad de los vehículos para 
mantener su circulación continua a una velocidad constante, controlar la 
circulación de vehículos por canales, y proporciona orden del tránsito. 
 
Significado de las luces del semáforo: 
▪ Luz Roja: Los conductores de los vehículos y el tránsito 
vehicular deben detenerse antes de la raya del crucero peatonal, y 
si no existe, dos metros antes de la intersección. Los peatones 
pueden cruzar cuando los vehículos están detenidos en rojo. 
 
▪ Luz ámbar o amarilla: Advierte a los conductores de vehículos 
que la luz cambiará a rojo y deben empezar a detenerse o que el 
desplazamiento vehicular está por reiniciar para los que estaban 
detenidos. Asimismo, advierte a los peatones que ya no deben 
iniciar el cruce de la vía, porque no disponen de tiempo. 
 
▪ Luz Verde: Los conductores de los vehículos que observen esta 
luz podrán seguir la marcha de frente o girar a la izquierda o a la 
derecha, a menos que una señal lo prohíba. 
 
Cabe mencionar que el mantenimiento de las vías, así como del estado de la 
señalización es responsabilidad del Estado, siendo una tarea de vital 
importancia. Actualmente podemos encontrar en las carreteras gran cantidad 
de casos de marcas viales que han sufrido un desgaste importante y donde el 
estado de conservación de la pintura deja mucho que desear. Esto, que puede 
tener relativamente poca importancia cuando se trata de algunas marcas o 
inscripciones, puede ser muy grave por ejemplo en el caso de señalizaciones 
de CEDA el PASO o en las líneas transversales donde deben detenerse los 
vehículos. La no identificación de carriles y la falta de signos en la calzada 




a confundir al conductor sobre la trayectoria que debe seguir al entrar en la 
intersección. 
1.4 Formulación del problema  
¿De qué manera una campaña de publicidad social mejorará el nivel de conocimiento 
de los conductores de la empresa Nuevo California, respecto a prevención de 
accidentes de tránsito? 
 
1.5 Justificación del estudio  
La siguiente investigación se realiza debido a los frecuentes accidentes de tránsito en 
nuestra ciudad, y la necesidad de una mayor seguridad para los peatones.  
Para ello es indispensable indagar en el desinteresado comportamiento de los 
conductores de transporte público frente a señales de tránsito que implican una mejor 
seguridad vial y de esta manera evitar los accidentes de tránsito que causan graves 
lesiones y muertes en todo Trujillo. 
Además, como futura comunicadora, es de suma importancia indagar y formular 
nuevas estrategias como una campaña de publicidad social para generar cambios en 
nuestra sociedad, en este caso los accidentes de tránsito; los cuales implican 
diferentes elementos pero que en su consecuencia cobra la vida de niños, jóvenes y 
adultos siendo totalmente denigrante e injusto que las personas estemos expuestas a 
un constante peligro en las calles y que no podamos transitar tranquilamente sin 
ningún temor.  
 
1.6 Hipótesis  
 
H1: Una campaña de publicidad social mejorará significativamente el nivel de 
conocimiento de los conductores de la empresa “Nuevo California”, respecto a 
prevención de accidentes de tránsito. 
H0: Una campaña de publicidad social no mejorará significativamente el nivel de 
conocimiento de los conductores de la empresa “Nuevo California”, respecto a 





1.7 Objetivos  
 
     1.7.1 Objetivo General 
Mejorar el nivel de conocimiento respecto a prevención de accidentes de tránsito 
de los conductores de la empresa Nuevo California, mediante una campaña de 
publicidad social. 
 
   1.7.2 Objetivos Específicos 
● Identificar las actitudes más frecuentes que los conductores de la empresa 
“Nuevo California” adoptan al conducir. 
● Medir el nivel de conocimiento respecto a prevención de accidentes de 
tránsito en los conductores de la empresa “Nuevo California”. 
● Identificar el nivel de preferencia de estrategias comunicacionales por 
parte de los conductores de la empresa “Nuevo California”. 
● Diseñar la campaña de publicidad social dirigida a los conductores de la 
empresa “Nuevo California”, para informar sobre prevención de 
accidentes de tránsito. 
● Aplicar la campaña de publicidad social dirigida a los conductores de la 
empresa “Nuevo California”. 
● Evaluar el grado de mejoría del nivel de conocimiento de los conductores 













2.1  Diseño de Investigación 
       
● Tipo de investigación 
La investigación es de tipo experimental debido a que se acerca y busca explicar 
las causas que originaron la situación analizada y a la vez generar un cambio a 
través de un estímulo, en este caso una campaña de publicidad social. 
 
● Diseño de investigación: 
Pretest: Conocer el nivel de conocimiento de los conductores de la empresa 
Nuevo California, antes de aplicar la campaña de publicidad social. 
 
Postest: Conocer el nivel de conocimiento de los conductores de la empresa 
Nuevo California, después de aplicar la campaña de publicidad social. 
 
                A1                    Estímulo X                             A2  
                                 
                                     Pre test            Campaña de publicidad social            Post test  
                                     (Antes)                                                                       (después) 
    
     Grupo Experimental  
                    Esquema:    G    01    X    02  
 
2.2 Variables, operacionalización  
Variable 1: Campaña de publicidad social. 
Variable 2: Conocimiento respecto a prevención de accidentes de tránsito. 
 




Variable 1:    Campaña de publicidad social 
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION 
OPERACIONAL 



























Es la actividad comunicativa de carácter 
persuasivo, pagada, interesada o 
intencional, que sirve a través de medios 
publicitarios a causas concretas de interés 
social, y que, por lo tanto, se plantea 
objetivos de carácter no comercial, 
buscando efectos que contribuyan, ya sea 
a corto o largo plazo al desarrollo social 
y/o humano, y formando parte, o no, de 
programas de cambio y conciencia social. 






  Se propone ejecutar la 
campaña, mediante la 
estructura de una campaña de 
publicidad social que ha sido 
adecuada al objetivo de la 
presente investigación y 
validada por un experto en el 
tema.   
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Se aplicará una prueba 
objetiva de pre test y post 
test a 75 conductores de 
transporte público del 
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• Señales, marcas y 
dispositivos. 
• Velocidades 
• Detención y 
estacionamiento 
• Circulación de 
vehículos 
• Derecho peatonal 




















La población en estudio está conformada por 120 conductores de la empresa 




Es un subconjunto de conductores de la empresa Nuevo California del distrito de 




Para la selección de la muestra se consideró el Muestreo Aleatorio Simple, 
además el tipo de variable es cuantitativa y por lo tanto se utilizó la siguiente 
fórmula: 
                        
                      
Resolviendo tenemos: 
   
𝑛 =
120 ∗ 1.96 ∗ 0.5 ∗ 0.5
(120 − 1) 0.072 + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 = 75 
Donde: 
no= Tamaño de la muestra final siempre y cuando se exceda el 5% 
n = Tamaño de la muestra preliminar 
N = Población (N=120) 
Z: Valor asociado a un nivel de confianza. (Z=1.96 si es 95% de Confianza) 
D = Margen de error (0.07) 




Entonces teniendo un nivel de confianza del 95%, una varianza de máxima 
(PQ=0.25), un error de muestreo del 7.00% (D=0.07) y una población de 120, se 
obtiene una muestra de 75. 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Las técnicas que se realizarán en la siguiente investigación son de tipo 
cuantitativa. 
      Técnica: Encuesta (Pre test – Post test) 
Sampieri (2014) explica que “la encuesta es un procedimiento que se efectúa por 
medio de técnicas de interrogatorio, intentando conocer semblantes relativos a 
los grupos. Uno de los recursos básicos es conocer muy bien al público de 
estudio, a través de la observación, la cual nos permite tener una apreciación 
verdadera del comportamiento y las características de lo que se está investigando 
(p.19)”.  
En ese sentido, Alvira (2011) agrega que “la encuesta debe ser transformada en 
un cuestionario que tenga toda la información necesaria, para que los 
entrevistados puedan responder de forma efectiva. Estas respuestas 
posteriormente son evaluadas para facilitar la matriz de datos, cuyo estudio 
produce información sobre los constructos” (p. 17). 
   Instrumento: Prueba objetiva 
Las pruebas objetivas son instrumentos de medida, elaborados rigurosamente, 
que permiten evaluar conocimientos, capacidades, destrezas, rendimiento, 
aptitudes, actitudes, inteligencia, etc. (Sampieri, 2014)  
Para la realización de la prueba objetiva se incluirán preguntas relacionadas 
con la variable de estudio, con la finalidad de conocer el nivel de 
conocimiento de los conductores de transporte público respecto a prevención 
de accidentes de tránsito.  La prueba se desarrollará en el horario asignado 
por el Gerente de la empresa, de no ser así, se aprovechará los pequeños 
tiempos que tienen los conductores al llegar a la base central, antes de 




La escala será de tipo Likert y Dicotómicas la cual tendrá 25 preguntas y 4 
alternativas (Liker) y de Dos alternativas (dicotómica). Las categorías que 
tendrá serán de la siguiente manera: Bajo, Medio, Alto. Siendo Malo (Entre 
0 a 10 puntos) Medio (Entre 11 a 15 puntos) Bueno (Entre 16 a 20 puntos). 
2.5 Método de análisis de datos  
En cuanto al procesamiento de datos éste consistirá en el cálculo, selección, 
clasificación y ordenación de tablas o cuadros, debidamente codificados y 
tabulados. La tabulación se realizará de forma electrónica y se someterá al 
tratamiento estadístico, para de esta manera determinar el significado de aquellas 
relaciones significativas y obtener como resultado la existencia de una coherencia 
entre Gerencia Educativa y Práctica Docente. Para analizar los datos se utilizará 
el Software Excel o SPSS versión 22. 
 
2.6 Aspectos éticos  
Se considerará la veracidad de los datos, con la única finalidad de acoger la 
información para la realización de proyectos e investigaciones que contribuyan 
al desarrollo de un mejor sistema vial, para la seguridad de los ciudadanos, por 













III. RESULTADOS  
Resultado 1: Identificar las actitudes más frecuentes que los conductores de la 
empresa Nuevo California adoptan al conducir. 
Tabla 01  
Actitudes frecuentes de los conductores al conducir. 
    
Nunca Rara vez A veces A menudo Siempre Total 
Uso de cinturón de seguridad 
       Nº 1         7 51 10 6      75 
       % 1.3 9.3 68 13.3 8 100.0 
Excesiva velocidad 
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      75 
 
    100.0 
 
 
                        
Frecuencia de accidentes de 
tránsito 
  
    Nº 5 22 26 14 8 125 
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Contesta o hace llamadas 
mientras conduce 
       Nº 9 7 44 11 4 175 












           Cede el paso a los peatones 
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       %        1.3       6.7      18.7     33.3      40.0    250.0 
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     14.7  
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Respeta la velocidad máxima 
permitida para zonas urbanas 
Nº 0 
4 47 15 9 325 
% 0       5.3 62.7 20 12 350.0 
 
INTERPRETACIÓN: Respecto a la pregunta sobre el uso del cinturón durante el manejo, 
el 21% respondió que casi siempre lo usan, el 68% que lo usan a veces y el 11% que casi 
nunca lo usan. Respecto a la pregunta sobre conducir a excesiva velocidad, el 43% manifestó 
que casi nunca lo hace, un 43% más, que solo a veces y un 14% que casi siempre lo hacen. 
Respecto a la pregunta sobre la frecuencia con que ocurren accidentes en el distrito de Víctor 
Larco, el 36% expresó que casi nunca ocurren, el 35% que a veces y el 29% que ocurren casi 
siempre. En cuanto a la pregunta sobre si contestan llamadas mientras conducen, el 21% dijo 
que casi nunca contestan, el 59% que a veces y el 20% casi siempre. Respecto la pregunta 
sobre si ceden el paso a los peatones, el 73% manifestó que casi siempre lo hacen, el 19% 




pasajeros en zonas prohibidas, el 23% dijo que casi nunca, el 37% que sólo a veces y el 40% 
que casi siempre lo hacen. Y respecto a la pregunta sobre respetar la velocidad máxima en 
zonas urbanas, el 32% dijo que casi siempre la respetan, el 63% que sólo a veces y un 5% 
que casi nunca.  
Resultado 2: Medir el conocimiento respecto a prevención de accidentes de tránsito de 
los conductores de la empresa Nuevo California. 
Tabla 02  
Nivel de conocimiento de los conductores respecto a prevención de accidentes de tránsito. 
      Bajo Medio Alto Total 
Señales, marcas y 
dispositivos 
Pre test   Nº 27 48 0 75 
  
  % 36% 64% 0% 100% 
 Post test   Nº 14 61 0 75 
    % 18.7% 81.3% 0% 100% 
Velocidades  Pre test   Nº 58 17 0 75 
  
  %           77.3%            22.7%             0%          100%  
Post test   Nº 28 47 0 75 
      % 37.3%     62.7% 0% 100% 
Detención y 
estacionamiento 
Pre test   Nº 53 22 0 75 
  
  % 70.7% 29.3% 0% 100%  
.’Post test 
  Nº 26 49 0 75 
    % 34.7% 65.3% 0% 100% 
Circulación de 
vehículo  
Pre test   Nº 71 4 0 75 
  
  % 94.7% 5.3% 0% 100%  
Post test   Nº 33 42 0 75 
      % 44% 56% 0% 100% 
Derecho peatonal  Pre test   Nº 22 37 16 75 
  
  % 29.3% 49.3% 22% 100%  
Post test   Nº 1 27 47 75 
    % 1.3% 36% 62.7% 100% 




  % 50.7% 41.3% 8% 100% 
 
Post test   Nº 6 29 40 75 
      % 8% 38.7% 53.3% 100% 
Alcoholemia Pre test   Nº 18 44 13 75   
   % 24% 58.7% 17.3% 100% 
 Post test    Nº 0 22 53 75 
 




INTERPRETACIÓN: Como se precisa en la tabla 02, respecto a las preguntas relacionadas 
al tema señales, marcas y dispositivos en el pretest, el 64% muestra un nivel medio, el 36% 
un bajo nivel y ninguno un nivel alto. Sin embargo, en el postest se puede observar que ahora 
el 81% muestra un nivel medio y solo el 19% un nivel bajo. Respecto a las preguntas 
relacionadas al tema de velocidades, en el pretest, el 77% tiene un nivel bajo, el 23% un 
nivel medio y ninguno un nivel alto. Sin embargo, en el postest, se puede observar que un 
63% registra un nivel medio y solo el 37% un nivel bajo. Respecto a las preguntas 
relacionadas al tema de detención y estacionamiento, en el pretest, el 71% tiene un bajo 
nivel, el 29% un nivel medio y ninguno un nivel alto. Sin embargo, en el postest, se puede 
observar que ahora un 65% tiene un nivel medio, mientras que solo un 35% tiene un bajo 
nivel. 
Respecto a las preguntas relacionadas al tema circulación de vehículos, en el pretest, el 95% 
de los encuestados muestra un nivel bajo, el 5% un nivel medio y ninguno un nivel alto. Sin 
embargo, en el postest, ahora el 56% muestra un nivel medio y sólo el 44% un bajo nivel. 
Respecto a las preguntas relacionadas al tema de derecho peatonal, en el pretest, el 49% de 
los encuestados tiene un nivel medio, el 29% un nivel bajo y sólo el 22% un nivel alto. Sin 
embargo, en el postest, ahora el 63% muestran un nivel alto, el 36% un nivel medio y sólo 
el 1% un nivel bajo.  
Respecto a las preguntas relacionadas al tema de cobertura del SOAT, en el pretest, el 51% 
muestra un nivel bajo, el 41% un nivel medio y sólo un 8% un nivel alto.  Sin embargo, en 
el postest, el 53% de los encuestados tiene un nivel alto, el 39% un nivel medio y solo un 
8% un nivel bajo.  
Respecto a las preguntas relacionadas al tema de las tasas permitidas de alcoholemia, en el 
pretest, el 59% de los encuestados tiene un nivel medio, el 24% un nivel bajo y el 17% un 
nivel alto. Sin embargo, en el postest, ahora el 71% muestra un nivel alto, el 29% un nivel 







Resultado 03: Identificar el nivel de preferencia de estrategias comunicacionales por 
partes de los conductores de la empresa “Nuevo California”. 
Tabla 03 
Estrategias comunicacionales que prefieren los conductores de la empresa “Nuevo 
California”. 
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INTERPRETACION: En cuanto a la pregunta: ¿Qué medio prefieren para recibir 
información?, de los 75 encuestados, el 36% expuso que prefieren la radio ya que, por ser 
choferes, la mayoría conduce con la radio encendida. El 31% respondieron que prefieren los 
medios impresos, tales como folletos, afiches, boletines, periódicos, entre otros, ya que es 
mejor para ellos leerlos en físico antes que en digital. El 28% respondieron que prefieren las 
redes sociales para recibir información, debido a la rapidez del mensaje. Y sólo un 5% 
respondió que prefieren la televisión como medio de información. En cuanto a la pregunta: 




prevención de accidentes de tránsito?, el 100% respondió que sí. Y finalmente en cuanto a 
la pregunta: ¿Qué otros recursos serían útiles para mejorar el conocimiento respecto a 
prevención de accidentes de tránsito?, el 28% respondió material informativo dentro de la 
empresa, el 23% respondió charlas y capacitaciones, el 17% respondió videos, un 16% 
respondió actividades participativas y otro 16% no respondió a la pregunta.  
 
Resultado 04: Evaluar el grado de mejoría del nivel de conocimiento de los conductores de 
la empresa “Nuevo California”, respecto a prevención de accidentes de tránsito. 
Tabla 04:  
Prueba T- Student para evaluar la efectividad de la campaña en los conocimientos de los 
conductores de la empresa Nuevo California.  
 
 
Puntajes obtenidos en el pre test y post test de los conocimientos de los conductores de la 














95% de intervalo de 
confianza de la 
diferencia 
Inferior Superior 
 Conoc pre- post -5,19 2,01 ,232 -5,649 -4,724 -22,33 74 ,000 
Estadísticas de muestras emparejadas   





D de Cohen Tamaño del 
efecto 
Par 2 Conocpre 10,1600 75 2,03377 ,23484 -3.240 -0.851 
Conocpos 15,3467 75 ,99313 ,11468   
Tamaño de efecto 0,00 0,01- 0,2 0,21-0,4 0,41-0,6 0,61-0,8 0,81-1,00 




INTERPRETACIÓN: La escala de la T Student, indica que el efecto es pobre cuando 
alcanza 0,00 de tamaño, es leve cuando alcanza entre 0,01 y 0,2 de tamaño, es aceptable 
cuando alcanza entre 0,21 y 0,4 de tamaño, es moderada cuando alcanza entre 0,61 y 0,8 de 
tamaño, y es casi perfecta cuando alcanza entre 0,81 y 1,00 de tamaño. Aplicando la fórmula 
en los resultados de la prueba objetiva, teniendo en cuenta los promedios, el coeficiente de 
variación y la desviación estándar del pre y post test, el efecto de la presente investigación 






















En relación al objetivo de identificar las actitudes más frecuentes de los conductores al 
conducir, en la tabla 01 se observa que, respecto a la pregunta sobre el uso del cinturón 
durante el manejo, el 21% respondió que casi siempre lo usan, el 68% que lo usan a veces 
y el 11% que casi nunca lo usan. Respecto a la pregunta sobre conducir a excesiva 
velocidad, el 43% manifestó que casi nunca lo hace, un 43% más, que solo a veces y un 
14% que casi siempre lo hacen. Respecto a la pregunta sobre la frecuencia con que 
ocurren accidentes en el distrito de Víctor Larco, el 36% expresó que casi nunca ocurren, 
el 35% que a veces y el 29% que casi siempre. En cuanto a la pregunta sobre si contestan 
llamadas mientras conducen, el 21% dijo que casi nunca contestan, el 59% que a veces 
y el 20% casi siempre. Respecto la pregunta sobre si ceden el paso a los peatones, el 73% 
manifestó que casi siempre lo hacen, el 19% que sólo a veces y el 8% que casi nunca. 
En cuanto a la pregunta sobre si recoge y baja pasajeros en zonas prohibidas, el 23% dijo 
que casi nunca, el 37% que sólo a veces y el 40% que casi siempre lo hacen. Y respecto 
a la pregunta sobre respetar la velocidad máxima en zonas urbanas, el 32% dijo que casi 
siempre la respetan, el 63% que sólo a veces y un 5% que casi nunca.  
En este sentido, Gallego (2016) indican que las actitudes y comportamientos negativos 
provocan accidentes y tensión entre conductores, y que muchas veces se ignora el nivel 
de riesgo al que se expone. Así lo afirma Wilder (1988) en la teoría de compensación del 
riesgo, la cual explica el proceso de la adopción de actitudes de los conductores en 
situaciones de tráfico. Estas actitudes se ven determinadas por la percepción que tiene el 
conductor del riesgo y por el nivel de riesgo que está dispuesto a tolerar, es decir, si el 
conductor percibe un nivel de riesgo muy alto, actuará de forma más sensata, y por el 
contrario si percibe un nivel de riesgo menor, actuará probablemente más 
despreocupado. Estas actitudes son muy difíciles de cambiar, sobre todo porque 
dependen mucho de la educación que el sujeto ha recibido desde su niñez, sin embargo, 
existe la probabilidad de la disposición a una mejoría de actitud. Un resultado similar, 
obtuvo la investigación de Durán (2012) titulada “Seguridad vial y calidad de vida” 
donde los resultados obtenidos fueron sobresalientes y se pudo conocer que más del 50% 
de objeto de estudio presentaron una mayor disposición por mejorar su comportamiento 
ante la seguridad vial. Además, se aclaró que el problema de los accidentes de tráfico es 




Respecto al objetivo de medir el nivel de conocimiento de los conductores sobre 
prevención de accidentes de tránsito, en la tabla 02 se puede observar que, en el pretest 
respecto al indicador señales, marcas y dispositivos, el 64% mostró un nivel medio, el 
36% un nivel bajo y ninguno muestra un nivel alto. Sin embargo, en el postest se puede 
observar una mejoría puesto que ahora el 81% muestra un nivel medio y solo el 19% 
muestra un nivel bajo.  
En cuanto al indicador velocidades, en el pretest, el 77% mostró un bajo nivel, el 23% 
un nivel medio y ninguno un alto nivel. Sin embargo, en el postest, se observa que un 
63% registra un nivel medio y solo el 37% tiene un nivel bajo. Respecto al indicador 
detención y estacionamiento, en el pretest, el 71% tiene un bajo nivel, el 29% tiene un 
nivel medio y ninguno un nivel alto. Sin embargo, en el postest, se observa que ahora un 
65% tiene un nivel medio, mientras que solo un 35% tiene un bajo nivel. 
Respecto al indicador circulación de vehículos, en el pretest, el 95% de los encuestados 
muestra un nivel bajo, el 5% muestra un nivel medio y ninguno un nivel alto. Sin 
embargo, en el postest, ahora el 56% muestra un nivel medio y sólo el 44% muestra un 
bajo nivel. En cuanto al indicador derecho peatonal, en el pretest, el 49% de los 
encuestados tiene un nivel medio, el 29% tiene un nivel bajo y sólo el 22% tenían un 
nivel alto. Sin embargo, en el postest, ahora el 63% muestran un nivel alto, el 36% un 
nivel medio y sólo el 1% tienen un nivel bajo.  
Asimismo, en el indicador cobertura del SOAT, en el pretest, el 51% muestra un nivel 
bajo, el 41% muestra un nivel medio y sólo un 8% tiene un nivel alto.  Sin embargo, en 
el postest, el 53% de los encuestados tiene un nivel alto, el 39% un nivel medio y solo 
un 8% un nivel bajo. Respecto al indicador alcoholemia, en el pretest, el 59% de los 
encuestados tiene un nivel medio, el 24% un nivel bajo y el 17% un nivel alto. Sin 
embargo, en el postest, ahora el 71% muestra un nivel alto, el 29% un nivel medio y 
ninguno muestra un bajo nivel.  
Al respecto, Arribas y Crespo (2017) mencionan que uno de los temas más importantes 
en la prevención de accidentes de tránsito, es la educación vial, la cual refiere al conjunto 
de medidas y recomendaciones que todo individuo debe conocer al momento de transitar 
por la vía pública. Sin embargo, lo más importante es que nos enseñan a saber utilizar de 




o peatón. Por otro lado, Orozco (2010) respalda la idea de que la publicidad es un proceso 
de comunicación persuasiva que intentan inducir cambios en la conducta de las personas 
por vía informativa, al igual que la educación. Además, expresa que la publicidad es un 
elemento crucial de la acción educadora de la sociedad actual, que potencia o inhibe 
aprendizajes positivos para la autonomía cognitiva, moral y afectiva del sujeto. Una 
investigación que refuerza la idea de Orozco, es la de Medrano (2015) titulada “Relación 
entre el mensaje publicitario social y el óptimo conocimiento sobre seguridad vial en 
conductores de 25 a 29 años, San Juan de Lurigancho” donde abordó la importancia que 
ejerce la efectividad de las campañas con causa social en aspectos no simplemente 
comerciales, sino de índole social, como la desinformación de las personas acerca de las 
normas y conductas adecuadas en la vía pública. La campaña se tituló “Cambiemos de 
actitud 2014” y se realizó mediante una investigación correlacional. Para ello, se llevó a 
cabo la recolección de datos, mediante la técnica de encuestas a una muestra de 391 
peatones de tres urbanizaciones del mismo distrito. Se concluyó que una campaña con 
mensaje publicitario social sí es efectiva para alcanzar un óptimo conocimiento de 
seguridad vial en conductores. 
En la tabla 03, respecto al objetivo de identificar el nivel de preferencia de estrategias 
comunicacionales de los conductores, podemos observar que en cuanto a la pregunta 
sobre qué medio prefieren para recibir información, el 31% expresó medios impresos, el 
36% indicó la radio, el 28% las redes sociales y solo el 5% la televisión. Respecto a la 
pregunta sobre si creen que la publicidad social puede ayudar a mejorar el nivel de 
conocimiento respecto a prevención de accidentes de tránsito, el 100% manifestó que sí. 
Y en cuanto a la pregunta sobre qué otros recursos serían útiles para mejorar el 
conocimiento respecto a prevención de accidentes de tránsito, el 28% respondió material 
informativo, el 23% respondió charlas y capacitaciones, el 17% respondió videos, un 
16% respondió actividades participativas y otro 16% no respondió a la pregunta. Los 
medios de comunicación son la clave en todo tipo de campañas de publicidad, sin estos, 
la información no tendría ningún valor, ya que unas de las características de las campañas 
de publicidad, es el carácter masivo. Dido (2013) enfatiza este aspecto; explicando que 
es fundamental en las campañas de publicidad social o algún proyecto con objetivos de 
causa social, ya que la extensión del problema por la que se propician, las acciones 




personas en su solución, la publicidad social tiende a dirigirse a sectores de público muy 
extensos dentro de la sociedad de consumo masivo. Esta característica se evidencia 
cuando se analizan las campañas que se han desarrollado en los países occidentales 
desarrollados con fin divulgativo o preventivo, para las que se utilizan los medios de 
mayor alcance como el internet y televisión. Álvarez (2011) refuerza este concepto con 
la descripción de una investigación realizada por científicos sociales americanos, quienes 
buscaban incentivar a las personas a llevar un mejor estilo de vida, en un principio 
llegaron a la conclusión que las campañas con fines sociales para información y 
persuasión era ineficaces, por ello decidieron intentar un planeamiento con medios de 
comunicación de masas para comparar el nivel de efectividad que podría llegar a tener. 
La investigación se realizó en tres comunidades comparables y de pequeña dimensión 
en California, con poblaciones entre 12.000 y 15.000 habitantes, a lo largo de un período 
de tres años. A los investigadores les agradó comprobar que los mensajes en los medios 
de masas lograban cambios positivos en la conducta alimentaria y en el ejercicio. Sin 
embargo, cuando estos mensajes se complementaban con las entrevistas personales, la 
combinación conducía a que un mayor número de personas dejase de fumar y controlase 
su peso. La conclusión fue que la transmisión de información en los medios de 
comunicación de masas, cuando se plantean eficazmente, puede informar, motivar y 
llevar a conductas positivas.  
En la tabla 04, respecto al objetivo de evaluar el grado de mejoría del nivel de 
conocimiento de los conductores respecto a prevención de accidentes de tránsito, se 
utilizó la prueba T- Student, la cual permitió comparar el nivel de efectividad obtenido a 
partir de los resultados del pre y postest. Según la escala de la T Student, el efecto es 
pobre cuando alcanza 0,00 de tamaño, es leve cuando alcanza entre 0,01 y 0,2 de tamaño, 
es aceptable cuando alcanza entre 0,21 y 0,4 de tamaño, es moderada cuando alcanza 
entre 0,61 y 0,8 de tamaño, y es casi perfecta cuando alcanza entre 0,81 y 1,00 de tamaño. 
El resultado fue de 0,85, es decir, el efecto de la presente investigación es casi perfecta. 
Al respecto, Kotler y Roberto (2014), explican que las campañas de publicidad social 
pueden desde informar sobre una cuestión para aumentar el conocimiento sobre la 
misma, como pueden informar sobre los efectos de las drogas, y hasta recurrir 
directamente a la acción, en caso de que la campaña se realice constantemente durante 




elemento crucial de la acción educadora de la sociedad actual, que potencia o inhibe 
aprendizajes positivos para la autonomía cognitiva, moral y afectiva del sujeto. 
Por otro lado, Caro (2013) determina a la publicidad social como una difusión de 
mensajes cuya finalidad no sólo es informar sino conseguir una adecuada calidad de vida, 
estableciendo conciencia y cambiando conductas mediante la educación, o reforzamiento 
de una actitud de la sociedad. Dentro de este concepto, se encuentra la teoría de los 
efectos de audiencias, que consideraba a la sociedad de masas como principio del 
periodismo; es decir, a un grupo indiferenciado; al que se le destina un mensaje para 
conseguir un efecto concreto y al que se intentaba convencer sobre algo determinado 
mediante los medios de comunicación. Esta teoría fue desarrollada por Max Weber, 
Emile Durkheim y Max Horkheimer (1989). Un resultado parecido se obtuvo en la 
investigación de García y López (2016) “Campaña de Publicidad social BTL como 
estrategia efectiva en la aceleración del proceso de sensibilización del conductor por el 
respeto al peatón en la ciudad de Trujillo, 2016” tuvo como objetivo comprobar la 
efectividad de una campaña BTL con fin social como estrategia en la aceleración del 
proceso de sensibilización del conductor trujillano por el respeto al peatón, utilizó un 
diseño de investigación cuasi experimental y para la prueba pre test y post test aplicó una 
encuesta de clasificación numérica a una muestra probabilística de 90 peatones. La 
implementación de la estrategia se llevó a cabo en tres de las calles más transitadas y 
reportadas en los accidentes de tránsito del último semestre. La investigación concluyó 
en: (1) la reducción de cifra de accidentes de tránsito con subsecuente muerte de la ciudad 
de Trujillo, (2) la mejora del nivel de satisfacción de los conductores trujillanos por 
respeto hacia el peatón y (3) mayor uso del cinturón de seguridad entre los conductores 












1. Se determinó que las actitudes más frecuentes que los conductores de la 
empresa Nuevo California adoptan al conducir son: excesiva velocidad, 
contestar llamadas mientras conducen, recoger y bajar pasajeros en zonas 
prohibidas, y no respetar los límites de velocidad en zonas urbanas, 
justificándose que lo hacen debido a que van muy justos de tiempo y que son 
los peatones quienes esperan el bus en zonas prohibidas. 
 
2. Se determinó que la gran mayoría de conductores de la empresa Nuevo 
California tienen deficiente conocimiento respecto a prevención de 
accidentes de tránsito, a partir de los resultados de la prueba objetiva. 
Asimismo, esta prueba sirvió para identificar que velocidades, detención y 
estacionamiento, cobertura del SOAT y circulación de vehículos, son los 
temas menos conocidos por los conductores. 
 
3. Las estrategias comunicacionales que más prefieren los conductores de la 
empresa Nuevo California son: recibir información a través de medios 
impresos, la radio y redes sociales; asimismo, refirieron que las 
capacitaciones, material informativo dentro de la empresa, videos, y 
actividades participativas son otros recursos útiles para mejorar el 
aprendizaje respecto a prevención de accidentes de tránsito.  
 
4. El diseño de la campaña de publicidad social fue validado por un experto en 
el tema y se desarrolló a fin de mejorar el nivel de conocimiento de los 
conductores de la empresa Nuevo California, respecto a prevención de 
accidentes de tránsito. El mensaje principal fue “Nada es por accidente” y se 
utilizó un tono coloquial con un estilo informativo- didáctico. 
 
5. La siguiente campaña se desarrolló a través de medios de comunicación 
estratégicamente seleccionados tales como la radio, medios impresos, redes 
sociales y medios BTL. Las principales actividades fue el diseño de piezas 




expertos, activaciones en las calles y la creación de merchandising (polos, 
llaveros y franelas) con el objetivo de recordación de la campaña. 
 
6. A través de la prueba objetiva aplicada después de la campaña de publicidad 
social, se determinó que los conductores han mejorado el nivel de 
conocimientos sobre prevención de accidentes de tránsito. Esto se comprueba 
gracias a la aplicación de la D de Cohen en los resultados del pre y post test, 
dando como resultado, un efecto de 0.81, estando dentro de la escala de un 
resultado casi perfecto. Asimismo, se reafirma que una campaña de 
publicidad social si es eficaz ya que logra un efecto significativo en el 

































1. A las autoridades del Estado, crear normativas más rigurosas respecto a la obtención 
y revalidación de la licencia de conducir para que los ciudadanos se preparen 
eficazmente. Además, sancionar y multar a las empresas que emiten la licencia de 
conducir clandestinamente.  
 
2. A las autoridades de la empresa Nuevo California, realizar charlas y capacitaciones 
con mayor frecuencia, no sólo sobre prevención de accidentes de tránsito sino 
también sobre temas relacionados a la seguridad vial. También tener en cuenta, 
brindar talleres motivacionales y psicológicos para mejorar el rendimiento de sus 
colaboradores.  
 
3. A los conductores de la empresa Nuevo California, respetar las normas de tránsito y 
sobre todo brindar preferencia al peatón en la vía pública, ya que son los más 
vulnerables en un accidente de tránsito y sufren mayores consecuencias del caso. 
 
4. A los peatones, respetar las normas de tránsito, entre las más importantes, circular 
por el pase cebra y esperar a que el semáforo se encuentre en rojo para poder cruzar 
la calzada.  Recordemos que un accidente de tránsito, se produce por la imprudencia 
del conductor como del peatón.  
 
5. A futuros investigadores, de tener la oportunidad de contar con un mayor 
presupuesto, continuar con las actividades e incentivar no solo a los conductores de 
la empresa Nuevo California, sino a conductores de otras empresas en Trujillo. De 
esta manera podremos lograr un cambio de comportamiento permanente respecto a 
la prevención de accidentes de tránsito. 
 
6. A futuros comunicadores, es necesario continuar realizando actividades que 
contribuyan a un fin social, y entender que no existe un solo tipo de comunicación, 
sino que podemos desarrollar estrategias creativas y novedosas con resultados 
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1. SOBRE LA CAMPAÑA  
“NADA ES POR ACCIDENTE” es una campaña de publicidad social, ya que, a 
diferencia de las campañas comerciales, esta campaña busca contribuir a un cambio 
positivo sobre la problemática social que existe en nuestra ciudad. En este caso, el 
principal objetivo es informar a conductores de la empresa Nuevo California sobre 
la prevención de accidentes de tránsito a través de la realización de piezas gráficas y 
productos audiovisuales difundidos en medios de comunicación estratégicamente 
seleccionados. 
 
2. IDENTIFICACIÓN DEL PROBLEMA   
Se aplicó una prueba objetiva a los conductores de la empresa Nuevo California, con 
la finalidad de evaluar las actitudes más frecuentes de los conductores al conducir y 
conocer el nivel de conocimiento que tenían acerca de la prevención de accidentes 
de tránsito. 
La prueba objetiva se aplicó por 5 días consecutivos dentro de los establecimientos 
del paradero formal de la empresa ubicado en:  Vía de evitamiento Bs.As. Mz. J Lote 
3 y en coordinación con el gerente de la empresa, el señor Carlos Blas de la Cruz. 
Para el desarrollo de la prueba, se aprovechó los tiempos libres que se le asigna a 
cada conductor antes de iniciar una nueva ruta.  
El primer día fue el ocho de abril, a las 3 de la tarde y se logró evaluar a 15 
conductores. El segundo día fue el nueve de abril, a las 11 de la mañana y los 
evaluados fueron 13. El tercer día fue el diez de abril, a las 7:30 de la mañana y se 
evaluó a 17 conductores. El cuarto día fue el once de abril, a las 10 de la mañana y 
se logró evaluar a 13 conductores y el último día fue el doce de abril, a las 3:30 de la 
tarde logrando evaluar a 17 más.   





➢ Respecto a las actitudes más frecuentes que tienen los conductores durante el 
manejo. 
• El 21% de los conductores de la empresa Nuevo California manifestaron usar 
casi siempre el cinturón de seguridad durante el manejo, el 68% sólo a veces y 
el 11% usarlo casi nunca.  
• El 43% de los conductores de la empresa Nuevo California manifestaron que 
casi nunca conducen a excesiva velocidad, un 43% más, sólo a veces, y el 14% 
que casi siempre.   
• El 36% de los conductores de la empresa Nuevo California manifestaron que 
casi nunca ocurren accidentes de tránsito en el distrito de Víctor Larco, el 35% 
que a veces y el 29% casi siempre. 
• El 21% de los conductores de la empresa Nuevo California manifestaron que 
casi nunca contestan llamadas mientras conducen, el 59% que solo a veces y el 
20% casi siempre.  
• El 73% de los conductores de la empresa Nuevo California manifestaron que 
casi siempre ceden el paso a los peatones, el 19% que sólo a veces y el 8% que 
casi nunca. 
• El 23% de los conductores de la empresa Nuevo California manifestaron que 
casi nunca recogen y bajan pasajeros en zonas prohibidas, el 37% que sólo a 
veces y el 40% expresó que casi siempre lo hacen. 
• El 32% de los conductores de la empresa Nuevo California manifestaron que 
casi siempre respetan la velocidad máxima permitida en zonas urbanas, el 63% 
que sólo a veces y un 5% dijo que casi nunca. 
 
➢ Respecto al nivel de conocimiento de los conductores en prevención de 
accidentes de tránsito.  
 
• Respecto a señales, marcas y dispositivos, el 64% de los conductores de la 
empresa Nuevo California presentaron un nivel de conocimiento medio, el 36% 
restante, un nivel bajo y ninguno presentó un alto nivel de conocimiento. 
• Respecto a las velocidades permitidas en la vía, el 77% de los conductores de la 
empresa Nuevo California, presentaron un nivel muy bajo, el 23% un nivel de 




• Respecto a detención y estacionamiento, el 71% de los conductores de la 
empresa Nuevo California, presentaron un bajo nivel de conocimiento, el 29% 
restante, un nivel de conocimiento medio y ninguno presentó un alto nivel de 
conocimiento. 
• Respecto a circulación de vehículos, el 95% de los conductores de la empresa 
Nuevo California, presentaron un bajo nivel de conocimiento, un 5% un nivel de 
conocimiento medio y ninguno presentó un alto nivel de conocimiento sobre el 
tema. 
• Respecto a derecho peatonal, el 49% de los conductores de la empresa Nuevo 
California presentaron un nivel de conocimiento medio, el 29% un nivel bajo y 
un 22% presentó un alto nivel acerca del tema.  
• Respecto a cobertura del SOAT, el 51% de los conductores de la empresa Nuevo 
California, presentaron un bajo nivel de conocimiento, un 41% un nivel medio 
y solo un 8% presentó un alto nivel.  
• Respecto al tema de alcoholemia, el 59% de los conductores de la empresa 
Nuevo California, presentaron un nivel de conocimiento medio, el 24% un bajo 
nivel y el 17% restante, presentó un alto nivel sobre el mismo tema. 
 
En resumen, a partir del diagnóstico realizado, se concluye que los conductores de la empresa 
Nuevo California, anteriormente ya mencionados, tienen un bajo conocimiento acerca de la 
prevención de accidentes de tránsito, predominando los temas: Señales, marcas y 
dispositivos, límites de velocidad permitidos en la vía, detención y estacionamiento, 
circulación de vehículos, derecho peatonal, cobertura del SOAT en caso de accidentes y 
alcoholemia.  
Por otro lado, los conductores explicaron que los medios más utilizados y convenientes para 
ellos son la radio, los medios impresos tales como afiches, folletos y banners y las redes 
sociales.  
Asimismo, resaltaron que les gustaría que se realicen actividades donde ellos puedan ser 
partícipes de la campaña ya que de esta manera es más fácil aprender. También explicaron 










• Fortalezas  
▪ La investigación previa que se ha realizado para identificar los temas menos 
conocidos por los conductores de la empresa Nuevo California, respecto a 
prevención de accidentes de tránsito.  
▪ El compromiso de los conductores de la empresa Nuevo California en ser 
partícipes de la campaña de publicidad social.  
 
• Oportunidades  
▪ El respaldo de la empresa Nuevo California para la realización de las actividades 
dentro de las instalaciones de su paradero formal.  
▪ El apoyo de autoridades como la Policía Nacional del Perú para la realización de 
las charlas informativas dirigidas a los conductores de la empresa Nuevo 
California.  
 
• Debilidades  
▪ Poco tiempo para desarrollar todas las actividades planificadas. 
▪ Bajo presupuesto para la realización de la campaña. 
  
• Amenazas  
▪ Falta de respeto o algunas actitudes grotescas por parte de los conductores. 
▪ Poco tiempo con el que cuentan los conductores de la empresa Nuevo California 











3. OBJETIVOS DE LA CAMPAÑA 
OBJETIVO GENERAL: 
Mejorar el nivel de conocimiento respecto a prevención de accidentes de tránsito de 




▪ Diseñar el mensaje adecuado dirigido a los conductores de la empresa Nuevo 
California.  
▪ Identificar los medios gráficos y audiovisuales para llegar de manera eficiente 
a los conductores de la empresa Nuevo California. 
▪ Diseñar las diferentes estrategias de comunicación que se utilizarán en la 
campaña. 
▪ Difundir las piezas publicitarias y productos audiovisuales en los medios de 
comunicación estratégicamente seleccionados. 
▪ Fomentar la participación de los conductores de la empresa Nuevo California 
en la campaña, a través de actividades BTL e interacción en las redes sociales. 
 
 
4. PÚBLICO OBJETIVO  
 
Público Actual: Conductores de transporte público entre las edades de 25 a 55 años, 
quienes se encuentran desinformados acerca de la prevención de accidentes de 
tránsito y a la vez desmotivados a querer informarse por sí solos.  
 
Público Ideal: Conductores de transporte público, entre las edades de 25 a 55 años 
en su mayoría, que se encuentren informados sobre prevención de accidentes de 








5. ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN  
A. Mensaje Principal  
La siguiente campaña tendrá como nombre “NADA ES POR ACCIDENTE”, 
el cual pretende hacer recordar a los conductores que todo lo que sucede a nuestro 
alrededor, incluyendo los accidentes de tránsito, no suceden de casualidad, sino 
por consecuencia de nuestras malas acciones.  
 
B.  Tono Comunicacional 
 Se utilizará un tono coloquial, con un estilo informativo – didáctico. 
 
C. Posicionamiento  
 
Posicionamiento Actual  
La campaña se realiza con poco presupuesto y avanza de acuerdo a la disposición 
de los conductores de la empresa Nuevo California. 
Posicionamiento Ideal  
La campaña cuenta con distintos grupos de auspiciadores para la difusión de la 
campaña y con un público que se interesa mucho por el tema de prevención de 













6. ESTRATEGIA DE MEDIOS 
 
Medios  Mensaje / Objetivo Público  Medios de apoyo 
 
Radio 
✓ La Karibeña 
Exitosa 
Informar sobre los 
límites máximos de 
velocidad permitidos 
en la vía y el uso 
correcto de la vía. 
 




Spot radial  
Medios impresos 
✓ Volantes 
✓ Afiches  
 
 
Informar sobre las 
señales verticales, 
tasas de alcoholemia, 
y uso correcto de la 
vía. 








Informar a los 
conductores sobre los 
derechos del peatón, 
límites de velocidad, 
cobertura del SOAT 
y uso correcto de la 
vía.   







- Videos  
- Piezas gráficas  























-Uso correcto de la 
vía. 





    



















7. ESTRATEGIA CREATIVA 
 
 IDEA FUERZA  
Conductor informado, conductor que salva vidas.  
 
 CONCEPTO CREATIVO 
 
No se quiere simplemente informar sobre la prevención de accidentes de tránsito, 
sino que se ha optado por elegir un concepto que los motive a querer informarse por 
sí solos, y se les convenza de que, estando mejor informados, “SALVAN VIDAS”, 
ya que actúan con mayor responsabilidad en la vía pública. y previenen los accidentes 
de tránsito. 
De la misma manera, se quiere resaltar la importancia de la vida, tanto la del peatón 
como la del conductor, quienes son el factor de riesgo más importante en un accidente 
de tránsito.  
Además, para la creación de las piezas publicitarias, se utilizarán colores 
significativos de las reglas de tránsito, como el rojo, amarillo, azul y blanco.  
 








El logo de la campaña consta principalmente de un cuadrado con las puntas 
redondeadas simulando la forma de las señales de tránsito ubicadas en la vía pública, 




peligro cuando nos encontramos transitando o conduciendo en la vía pública. Se 
compone de los colores característico de las normas de tránsito, es decir el color 
amarillo y el negro.  
 
PSICOLOGÍA DEL COLOR  
Amarillo:  
El significado del color amarillo es optimismo, felicidad y motivación, pero también 
denota advertencia. Es un color que llama la atención y que se puede utilizar en 
determinados puntos de tu diseño para ayudar a los ojos de tus usuarios a que vean 
lo que quieres señalar y a asociar tus productos a algo positivo. 
 
Negro:  
En la psicología del color, el significado del color negro es simbólico del misterio, el 
poder, la elegancia y la sofisticación. Sin embargo, el color negro también puede 
evocar emociones como la tristeza y la ira. Además, el negro también es un color 
popular para el texto, ya que es fácil de leer. 
 


























8. ACTIVIDADES COMUNICACIONALES  
Actividades de la campaña “Nada es por accidente” 
Nombre de la 
actividad 








Anuncio de spots 
radiales  
 
Se realizaron dos 
spots radiales y 
fueron emitidos en 
la radio “La 
Karibeña” y 
“Exitosa”. Ambos 
con un ciclo de 
tres veces por 
semana y una vez 
al día. 
 
Informar a los 
conductores de la 
empresa Nuevo 
California sobre 
los límites de 
velocidad y uso 









Del 06 al 08 de 
mayo a las 12:30 
am y 7:00 am  
 
 
Radio “Exitosa y “La Karibeña” 
 









Se creó la página 
de Facebook bajo 
el nombre de 
“Nada es por 
accidente” 
 
Informar a los 



















09 de mayo a las 
10:00 am.  
 Urb. Los Naranjos- Victor Larco  











Se pegaron afiches 
dentro de la 
empresa Nuevo 
California y se 
entregaron 
volantes a los 
conductores.  
 
Informar sobre los 
límites de 
velocidad y las 
señales 
reguladoras a los 







volantes y afiches 
informativos. 
 
10 al 12 de 
mayo a las 
















Se muestra un 
banner informativo 
a los conductores 
de la empresa 
Nuevo California 
que se detenían en 
el pase de cebra, 
en la Av. Fátima.  
 
 
Informar a los 
conductores de la 
empresa Nuevo 
California sobre el 







13 de mayo a 
las 2:00 pm. 
 
 
Av. Fátima – Víctor Larco 




una ruleta, dentro 
de la empresa 
Nuevo California.  
Fomentar la 
participación de 
los conductores de 
la empresa Nuevo 
California en la 







18 de mayo a 
las 9:30 am 
 
 















Tránsito a los 
conductores de la 
empresa Nuevo 
California. 




tránsito y la 
importancia de 







14 de mayo a 
las 8:30 am  
 



















































































































Anexo 3: Actividades comunicacionales de la campaña de publicidad social 
 
ACTIVIDADES COMUNICACIONALES DE LA CAMPAÑA “NADA ES POR ACCIDENTE” 
Actividad 1: Anuncio de spots radiales 
 
 










































































Anexo 05: Diseño de la prueba objetiva 
PRUEBA OBJETIVA  
Nombres y Apellidos…………………………………………………………………………………………………... 
Grado de Instrucción…………………………….       Edad…………………………… 
Lugar de Procedencia………………………….... 
¿En los últimos 5 años cuantas papeletas ha recibido? …………………… 
 
INSTRUCCIONES: Estimados conductores, el cuestionario intenta determinar el nivel de 
conocimientos con respecto a la prevención de accidentes de tránsito. Por favor responda 
todos los ítems de este cuadernillo. Muchas gracias. 
 
I.- Use las siguientes escalas de clasificación, para sus respuestas, marcando la 
categoría correspondiente con una cruz o un círculo.   
NUNCA RARA VEZ A VECES A MENUDO SIEMPRE 
0 1 2 3 4 
 
1. Cuando conduces, usas el cinturón de seguridad 
2. Conduces a excesiva velocidad 
3. Con que frecuencia ocurren accidentes de tránsito en Víctor Larco 
4. Contesta o hace llamadas mientras conduce 
5. Cede el paso a los peatones  
6. Recoge y baja pasajeros en zonas prohibidas 





0 1 2 3 4 
0 1 2 3 4 
0 1 2 3 4 
0 1 2 3 4 
0 1 2 3 4 
0 1 2 3 4 




II.- Responde la respuesta correcta 
- Respecto a Señales, marcas y dispositivos  
1. Las señales Reguladoras, ¿Qué significan para los usuarios de las vías?  
a) Información de guía para su desplazamiento  
b) Los peligros existentes en la vía  
c) Las prohibiciones o restricciones, en su utilización  
d) Ninguna de los anteriores  
 
2. El cinturón de seguridad de un vehículo es un elemento de seguridad… 
a) Activa 
b) Pasiva 
c) Las respuestas A y B son correctas 
 
3. Si llega a una intersección y visualiza el semáforo con una flecha roja hacia la izquierda y la 
luz circular verde prendidas al mismo tiempo, la acción correcta es: 
a) Avanzar en cualquier sentido, ya que la luz circular está en verde. 
b) Avanzar, pero el giro a la izquierda está prohibido por la flecha roja. 
c) Avanzar únicamente hacia la izquierda, pues continuar de frente está 
prohibido. 
d) Ninguna de las alternativas es correcta. 
 
- Respecto a velocidades  
4. Siempre que no exista una señal de límite de velocidad, en zonas urbanas el límite máximo 






5. Siempre que no exista una señal de límite de velocidad en zonas urbanas, el límite máximo 
de velocidad en zona escolar es de:   
a) 20km/h.  




c) 35km/h.  
d) 50km/h. 
 
6. ¿Cuál es el límite máximo de velocidad en carreteras, para vehículos del servicio público de 
transporte de pasajeros? 
a) 90 Km/h. 
b) 100 Km/h. 
c) 80 Km/h. 
- Respecto a detención y estacionamiento 
7. Para el ascenso o descenso de personas, de un vehículo de transporte, en la vía pública, 
la detención del vehículo debe efectuarse: 
a) Al centro de la calzada y a no más de 2 metros del sardinel.   
b) En ángulo con relación al sardinel  
c) En paralelo a la acera, en el carril derecho y a no más de veinte (20) cm. 
 
8. Deben usarse para indicar la detención, parada o estacionamiento en Zonas peligrosas    
 
a)  Las luces de Posición 
b)  Las luces Direccionales 
c)  Las luces Intermitentes 
d) Ninguna de las anteriores 
 
- Respecto a circulación de vehículos  
9. Si un conductor está tomando medicamentos y por ello, siente cansancio, o sueño ¿qué 
debe hacer?  
 
a)  Manejar normalmente 
b)  Manejar despacio 
c) Abstenerse de manejar 







10. ¿Qué deben hacer los conductores antes de ingresar a la vía? 
a) Verificar que el vehículo que conduce se encuentra en adecuadas condiciones de 
seguridad y operativo para circular y dispositivo de advertencia.  
b) Verificar si existe algún tipo de documento que certifique que no es dueño del vehículo.  
c) Circular con cuidado y prevención.  
d) Ninguna de las anteriores 
 
11. ¿Qué debe portar el conductor durante la conducción y exhibir cuando el Efectivo de la 
Policía Nacional del Perú asignado al control del tránsito lo detenga:  
 
a) Documento de Identidad, licencia de conducir vigente y carta notarial de propiedad del 
vehículo  
b) Documento de Identidad, licencia de conducir vigente y tarjeta de Identificación 
Vehicular 
c) Documento de Identidad, licencia de conducir vigente, tarjeta de Identificación 
Vehicular y SOAT. 
d) Ninguna de las anteriores  
 
12. Los vehículos del servicio público de transporte de pasajeros, así como los camiones, deben 
transitar por el carril de: 
a) La izquierda 
b) La derecha y solo por la derecha cuando se pretenda adelantar 
c) La cuneta 
d) Ninguna de las anteriores 
 
- Respecto a derecho peatonal 
13. El peatón tiene derecho de paso sobre:  
a) Cualquier vehículo en las intersecciones de las calles no señalizadas con    dispositivos de 
control o por la PNP 
b)  Respecto a los vehículos que cruzan la acera para ingresar o salir de áreas de 
estacionamiento. 
c)  a y b son correctas 





14. Cuando no exista un efectivo de la Policía Nacional del Perú, dirigiendo el tránsito, semáforos 
u otras señales oficiales, los peatones al cruzar la calzada de una intersección, deben observar 
las reglas siguientes: 
 
a) Usar los pasos peatonales, conservando en lo posible el lado derecho. 
b) Cruzar la calzada cuando los vehículos que se aproximen se encuentren a una distancia 
no menor de 40 metros en Jirones o Calles y a 60 metros en avenidas. 
c) a y b 
d) Ninguna de las anteriores 
 
- Respecto a cobertura del SOAT 
15. ¿Qué obligación tiene el conductor o propietario del vehículo de producirse un accidente 
con un vehículo coberturado con SOAT?  
a) Dar aviso a los bomberos 
b) Dar aviso solo a la compañía de seguros 
c) Dar aviso a la compañía de seguros y dejar constancia en la delegación de la PNP más 
cercana 
d) Dar aviso solo a la PNP 
 
16. ¿Es requisito que se investigue previamente el accidente para que se brinde la cobertura del 
SOAT o CAT?  
a)  No 
b) Solo si hay víctimas mortales 
c) Solo si el conductor se encontraba en presunto estado de ebriedad 
d) Si 
 
- Respecto a alcoholemia  
17. Según la legislación actual, las tasas de alcoholemia máximas permitidas para los 
conductores de transporte público es:  
a) 0,5 gms/litro en sangre o 0,25 mg/litro en aire expirado 
b) 0,25 gms/litro en sangre o 0,15 mg/litro en aire expirado 





18. Según el Código Penal, el que conduce en estado de ebriedad con presencia de alcohol en 
la sangre en proporción mayor de 0,25gramos - litro, será reprimido con: 
a) Pena privativa de la libertad no menor de seis meses ni mayor de dos años o con 
prestación de servicios comunitarios de cincuenta y dos a ciento cuatro jornadas e 
inhabilitación. 
b)  No es un delito 
c) Pena privativa de la libertad no mayor de un año. 
d) Pena privativa de libertad no mayor de 6 meses 
 
19. ¿Qué medio de comunicación preferiría Ud. para recibir información? 
a) Radio  
b) Televisión 
c) Folletos  
d) Redes sociales 
e) Otros 
 
20. ¿Cree Ud. que una campaña de publicidad puede ayudar a mejorar el conocimiento de los 
conductores sobre prevención de accidentes de tránsito?  
 
a) Si  
b) No  
21. ¿Qué otros recursos cree Ud. que serían útiles para mejorar el conocimiento de los 
conductores sobre prevención de accidentes de tránsito? 
 
 
             ________________________________________________________________________ 












































Anexo 07: Reporte de similitud del informe de tesis en turnitin 
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